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 Penelitian ini untuk mengetahui sensitivitas dan arah respon konsumen terhadap 
perluasan merek (brand extension) Mizone Isotonik ke Mizone Fres’in di Palembang. Sumber 
data primer dan sekunder. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik nonprobability 
sampling yaitu accidental sampling dengan jumlah sampel sebesar 240 responden yang pernah 
membeli/mengkonsumsi Mizone Isotonik dan mengenal Mizone Fres’in. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa perubahan kekuatan respon (∆R) sebesar 62 dan perubahan kekuatan 
stimuli (∆S) sebesar 123. Sehingga arah respon Mizone Fres’in postif. Sedangkan sesitivitas 
respon dapat dilihat ∆R < ∆S sehingga menghasilkan nilai 0,5 artinya tidak sensitif. Total 
keseluruhan variabel awareness, knowladge, liking, preference, conviction dan purchase pada 
∆R dan ∆S berjumlah positif. Nilai dominan positif pada variabel kecenderungan. Perluasan 
merek dari Mizone Isotonik ke Mizone Fres’in dapat diterima. Namun pada sensitivitas respon 
konsumen atas perluasan merek (brand extension) dari Mizone Isotonik ke Mizone Fres’in 
sebesar 0,5 artinya kurang dari 1 sehingga tidak memenuhi kriteria sensitivitas secara 
keseluruhan. 
 




 This research was to know sensitivity and direction of consumer response  to brand 
extension Mizone Isotonic to Mizone Fres’in at Palembang. Primary and secondary data 
sources. The sampling technique used nonprobability sampling is technique accidental 
sampling with a sample size of 240 respondents who have purchased/consumed Mizone Isotonic 
and know Mizone Fres'in. The results show that changes in the strength of the response (ΔR) of 
62 and change the strength of stimuli (ΔS) at 123. Thus direction MIZONE Fres'in positive 
response. While the response sensitivity can be seen ΔR < ΔS resulting value of 0.5 means that 
no sensitive. Total variable awareness, knowladge, liking, preference, conviction and purchase 
the ΔR and ΔS positive numbered. Dominant positive value on the variable preference. Brand 
extension of Mizone Isotonic to Mizone Fres'in acceptable. However, the sensitivity of the 
consumer response to the expansion of the brand (brand extension) of Mizone Isotonic to 
Mizone Fres'in of 0.5 that means less than 1 so that it does not full fill the criteria of overall 
sensitivity. 
 




i era globalisasi, persaingan perusahaan sangat ketat. Sehingga membuat para  produsen 
berlomba untuk memenangkan kompetisi yang sangat ketat ini.   Proses pemasaran 
tidak hanya melibatkan produk, akan tetapi juga melibatkan mengenai persepsi D 
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konsumen. Membangun sebuah persepsi dapat dilakukan dengan mengenal identitas merek  dan 
memahami  perilaku merek. Merek perlu dikelola, dikembangkan dan diperkuat sehingga dapat 
memberikan keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Cara mengelolah merek yaitu dengan 
melakukan perluasan merek.  
Brand extension (perluasan merek) adalah salah satu strategi banyak diterapkan oleh 
perusahaan, digunakan untuk mendapatkan keuntungan dari penggunaan merek yang telah 
dikenal sebelumnya untuk produk baru yang akan diluncurkan. Alasan penggunaan perluasan 
merek ini dalam peluncuran produk baru karena perusahaan mengharapakan merek yang sudah 
terkenal dapat mendorong seseorang sampai tahap pembelian sehingga dapat meningkatkan 
penjualan terhadap produk tersebut.  
Salah satu perusahaan yang menerapkan strategi brand extension adalah PT. Tirta 
Investama mengeluarkan suatu produk dalam satu kategori baru yaitu menggunakan merek 
Mizone yang sudah kuat dan terkenal di pasar Minuman Isotonik yang dikembangkan ke dalam 
produk lini baru yaitu minuman non isotonik atau Mizone Fres’in. Hal ini dilakukan untuk 
mempertahankan perluasan merek dan memelihara loyalitas pelanggannya. 
Mizone Fres’in juga hadir di Supermarket Giant, dimana Giant bekerjasama dengan 
produsen Mizone sehingga tersedia point of purchase terbesar di Supermarket Palembang. 
Mizone Fres’in memiliki varian rasa yaitu rasa crispy apple dan juscy strawberry.  
Perlu dilakukan penelitian terhadap perubahan respon secara individual sebelum dan 
sesudah dikeluarkannya minuman Mizone untuk mengetahui dampak dari produk Mizone 
Fres’in itu sendiri. Sensitif atau tidak sensitif konsumen terhadap suatu perluasan merek ini, 
dapat dilihat dari enam tahap model hierarchy of effect (Simamora dalam Arlina Lubis, 2011). 
1.2 Tujuan Penelitian  
Untuk mengetahui dan menganalisa arah respon konsumen dan sensitivitas 
terhadap perluasan merek (brand extension) Mizone Isotonik ke Mizone Fres’in sehingga 
diharapkan memiliki persepsi yang sama terhadap mother brand. 
 
1.3 Ruang Lingkup Penelitian 
Penelitian ini dibatasi hanya wilayah Palembang seperti Supermarket Giant, 
perguruan tinggi Multi Data Palembang, Gedung Olahraga Bank Sumsel Babel, 
Universitas Sriwijaya, SMA Negeri Palembang, SMA Mandiri Palembang dan 
menggunakan objek hanya produk minuman ringan yaitu Mizone. 
 
2. METODE PENELITIAN 
  
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Konsep  Pemasaran (marketing concept) 
Filosofi manajemen pemasaran yang menyatakan bahwa pencapaian tujuan 
organisasi tergantung pada pengetahuan akan kebutuhan dan keinginan target pasar 
dan memberikan kepuasan yang diinginkan lebih baik dari pada pesaing [3].   
2.1.2 Strategi Pemasaran  
Perusahaan harus membagi keseluruhan pasar, memilih segmen yang 
terbaik, dan merancang strategi untuk melayani segmen yang terpilih dengan baik, 
proses ini melibatkan segmentation, targeting, dan positioning [3].   
2.1.3 Bauran Pemasaran  
Variabel yang disebut “Empat P” yaitu:  Product, Price, Place dan Promotion [4].  
2.1.4 Pengertian Perilaku Konsumen 
Ilmu yang mempelajari bagaimana individu membuat suatu keputusan 
menghabiskan sumber daya yang dimiliki, seperti waktu, uang, dan usaha untuk 
dikonsumsi [5]. 
2.1.5 Merek  
Sebuah identitas untuk membedakan satu produk dengan produk lainnya. [6]  
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2.1.6 Perluasan Merek (Brand Extension) 
Perluasan merek dibagi menjadi dua kategori umum, yaitu : 
1. Perluasan lini (line extension) 
Artinya merek induk mencakup produk baru di dalam kategori produk 
yang dilayaninya saat ini, seperti rasa, bentuk, warna, bahan, dan ukuran 
kemasan baru. 
2. Perluasan kategori (category extension) 
Artinya merek induk digunakan untuk memasuki kategori produk berbeda 
dari kategori yang dilayaninya saat ini. [7]     
2.1.7 Respon Konsumen 
Respon adalah reaksi konsumen terhadap stimuli, baik yang berasal dari 
faktor internal maupun faktor ekstenal [2]. Stimulus adalah setiap unit masukan 
yang diterima oleh setiap indra. [8]     
2.1.8 Dimensi – dimensi Respon 
a. Tahap  
Model hierarchy of effects mencakup enam tahap sebagai berikut: [2]     
1. Kesadaran merek (brand awareness) adalah sebagai merek yang mudah 
dikenal dan sangat familiar. 
2. Pengetahuan (knowlegde) berarti  pengetahuan konsumen tentang merek 
sebagai merek yang mudah dimengerti, informasi yang tersedia mudah 
diserap, dan deskripsi tentang merek tersebut jelas. 
3. Kesukaan (liking) Tingkat kesukaan konsumen pada merek setelah adanya 
perluasan merek, merek tersebut menjadi lebih disukai, diminati, dan merek 
menjadi favorit. 
4. Kecenderungan (preference)  konsumen terhadap tingkat pemilihan merek. 
5. Keyakinan (conviction) dan jaminan yang ada pada merek tersebut. 
6. Pembelian (purchase) berarti tindakan konsumen dalam membeli dan 
memakai merek tersebut.  
b. Panjang  
Dengan model hirarchy of effects, panjang maksimal respon adalah enam. 
c. Arah 
Ada dua arah respon, yaitu positif dan negatif. Respon positif terjadi 
apabila respon mengarah pada perilaku yang diinginkan perusahaan. Respon 
positif adalah perhatian, minat, ingin, dan bertindak. Sedangkan respon negatif 
menjadi bingung, tidak berminat, tidak ingin, dan tidak bertindak. 
d. Lebar  
Lebar menyatakan: “seberapa besar respon yang terjadi pada setiap 
tahap?”. Pertanyaannya adalah seberapa netral, setuju, sangat setuju. Jika respon 
negatif, apakah tidak setuju, sangat tidak setuju. Lebar maksimal tergantung 
pada skala yang digunakan. Penelitian menggunakan skala lima kelas (likert). 
e. Kekuatan  
Untuk mengukur kekuatan respon, harus memperhatikan dua dimensi, 
yaitu panjang dan lebar. 
2.1.9 Persepsi Konsumen 
Proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi, dan 
menginterprestasikan masukan informasi guna untuk menciptakan gambaran dunia 
yang memiliki arti [9]. 
2.1.10 Sensitivitas Respon 
Sensitivitas adalah tingkat perubahan respon sebagai dampak perubahan 
stimuli yang terjadi pada sebuah produk. Salah satu cara yang dapat dilakukan 
untuk mengukur respon tersebut adalah dengan mengukur bagaimana sensitivitas 
respon. Sensitivitas respon ini dihitung dengan mengukur dimensi-dimensi respon 
yang berupa panjang, lebar dan arah dari respon konsumen terhadap produk baru 
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yang bersangkutan. Panjang respon merupakan tahapan yang dilalui konsumen 
mulai dari mengenal suatu produk sampai proses terjadinya pembelian. Lebar 
respon adalah tingkat besar tidaknya respon yang terjadi pada masing-masing 
tahap, sedangkan arah respon menunjukkan positif atau tidaknya suatu respon. 
Arah respon yang positif mengarah kepada perilaku yang diinginkan perusahaan, 
sedangkan respon negatif sebaliknya [10].   
 
2.2 Peneliti Sebelumnya 
2.2.1 Analisa Sensitivitas Respon Konsumen Terhadap Ekstensifikasi Merek (Brand 
Extension) Pada Margarine Merek Filma Di Surabaya. 
 Dari hasil riset (Diah Dharmayanti, 2006), bahwa lini produk dapat berhasil dan 
dikatakan sensitif karena perusahaan memiliki mother brand yang sangat kuat 
sehingga lini produk  juga mempunyai positioning yang tepat dan dapat diterima 
konsumen, sehingga dengan strategi brand extension yang dilakukan dapat 
mengangkat citra produk. Artinya ada pengaruh antara lini produk dan mother brand 
produk tersebut, karena konsumen mempunyai persepsi yang sama terhadap iklan 
yang ditayangkan terhadap produk yang bersangkutan [11].   
 
2.3 Kerangka Pikir 
 
 
2.4 Metode Penelitian  
Penelitian ini analisis kuantitatif dan bersifat deskriptif yang meliputi penilaian 
sikap atau pendapat terhadap individu, organisasi, keadaan, ataupun prosedur. Penelitian 
ini antara lain adalah survei pasar. Teknik pengambilan sampel yang dipakai dalam 
penelitian ini adalah teknik non probability sampling yaitu accidental sampling (sampling 
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aksidental). Accidental sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan 
yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai 
sampel, bila dipandang orang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data [12].   
 
2.5 Jenis Data 
Dua jenis data yang digunakan peneliti yaitu data primer dan data sekunder:  
a. Data primer : dalam penelitian ini adalah hasil data kuisioner dan survei lapangan.  
b. Data Sekunder : diperoleh peneliti untuk penelitian ini berasal dari jurnal-jurnal, 
majalah, buku–buku di perpustakaan, website Mizone, Top Brand Index produk 
tahun 2013-2014 di internet. [13]     
 
2.6 Metode Analisis Sensitivitas Respon 
Metode ini menganalisis tingkat perubahan respon sebagai dampak perubahan 
stimuli. Tingkat perubahan dihitung dengan persentase. Sensitivitas respon adalah 
persentase perubahan respon dibagi persentase perubahan stimuli. Secara matematis, 





Dimana : Sr  = Sensitivitas respon. 
  ∆R = Perubahan respon. 
  ∆S = Perubahan stimuli 
Perubahan respon dan stimuli dapat ditulis dengan rumus : 
∆R = 𝐑𝟏 − 𝐑𝟎 (1) 
Dimana : R1  = Responden setelah Perubahan 
 R0 = Respon sebelumnya 




𝒙 𝟏𝟎𝟎% (2) 
Perubahan stimuli dihitung dengan rumus: 
∆S = 𝐒𝟏 -𝐒𝟎 (3) 
Dimana : S1 = Stimuli yang baru 
              S0 = Stimuli sebelumnya 




𝒙 𝟏𝟎𝟎% (4) 


























Sensitif atau tidak sensitif dapat dilihat dengan kriteria sebagai berikut:  
1. Jika Sr < 1, maka dinyatakan tidak sensitif. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
2.1 Analisis   Deskriptif 
1. Variabel Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Tabel 3.1 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Kesadaran Merek 
 
   Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuisioner 
 
a. Pernyataan pertama “ Merek Mizone lebih mudah diingat”,  
b. Pernyataan nomor 2 “Anda mengenal Mizone Fres’in dari kemasan botolnya”. 
c. Pada pernyataan nomor 3 “Anda mengenal Mizone Isotonik dari manfaatnya”.  
d. Dari pernyataan nomor 4 “Anda mengenal Mizone Fres’ in dari iklan”.  
Jadi, pada variabel (brand awareness) Mizone Isotonik dan Mizone Fres’in 
responden dominan menjawab setuju bahwa responden sangat mengenali merek 
produk tersebut karena merek Mizone yang kuat terbukti dari top brand indeks 
banyak mengkonsumsi Mizone Isotonik dan mengenal Mizone Fres’in dari iklan. 
2. Variabel Pengetahuan (Knowledge) 
Tabel 3.2 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Pengetahuan Merek  
 
    Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuisioner 
a. Pernyataan nomor 5 “Mizone Isotonik dapat menggantikan ion dalam tubuh”.  
b. Pernyataan nomor 6 “Mizone Isotonik Memiliki variasi baru yaitu Mizone Fres’in.  
c. Dari pernyataan nomor 7 “Mizone Isotonik aman untuk dikonsumsi”. 
d. Dari pernyataan nomor 8 “manfaat Mizone Fres’in mengandung white tea extract 
(teh putih) serta vitamin yang memberikan ketenagan pikiran. 
Jadi, pada variabel pengetahuan merek dapat disimpulkan responden 
dominan menjawab setuju mengetahui manfaat dari produk  
3. Variabel Kesukaan (Liking) 
Tabel 3.3 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Kesukaan 
 
 
   Sumber : Hasil Pengolahan Kuisioner 
 
a. Pernyataan nomor 9 “Anda Menyukai Mizone Isotonik karena rasa yang khas. 
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b. Dari pernyataan nomor 10 “Merek Mizone Fres’in sangat familiar”. 
c. Dari pernyataan nomor 11 “Anda menyukai Mizone Isotonik karena Mizone 
memiliki banyak varian”.  
d. Dari pernyataan nomor 12 “Produk Mizone Isotonik dan Mizone Fres’in mudah 
dibawa”.  
Jadi, pada variabel kesukaan (liking) jawab responden dominan setuju. 
Responden menyukai Mizone Isotonik rasa yang khas dan banyaknya varian. Serta 
menyukai Mizone Isotonik dan Fres’in karena botolnya mudah dibawa.  
4. Variabel Kecenderungan (Preferent) 
Tabel 3.4 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Kecenderungan 
  
   Sumber : Hasil Pengelolahan Data Kuisioner 
 
a. Dari pernyataan nomor 13 “Mizone Isotonik lebih bermafaat bagi tubuh 
dibandingkan produk lain”. 
b. Dari pernyataan nomor 14 “Mizone Fres’in mengandung bahan yang alami yang 
tidak berbahaya bagi kesehatan”.  
c. Dari pernyataan nomor 15 “Mizone Isotonik dapat dikonsumsi semua usia”.  
d. Dari pernyataan nomor 16 “iklan Mizone Fres’in sangat melekat dibenak Anda”. 
Jadi, pada variabel kecenderungan (preferent) responden dominan menjawab 
netral.  
5. Variabel Keyakinan (Conviction) 
Tabel 3.5 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Keyakinan Merek 
 
  Sumber : Hasil Pengelolahan Data Kuisioner 
 
a. Dari  pernyataan nomor 17 “Anda yakin bahwa Mizone Isotonik lebih unggul 
dibandingkan merek lain”.  
b. Dari pernyataan nomor 18 “Mizone Fres’in aman untuk dikonsumsi”.  
c. Pernyataan nomor 19 “Mizone Isotonik dapat menggantikan ion yang hilang”.  
d. Dari pernyataan nomor 20 “Mizone Isotonik dan Mizone Fres’in memberikan 
khasiat yang berbeda bagi tubuh”. 
Jadi, dari variabel keyakinan (conviction) pada responden meyakini dan 
dominan setuju mengenai manfaat pada produk Mizone Isotonik dan Mizone 
Fres’in. Namun responden menjawab netral ketika merek Mizone dibandingkan 
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6. Variabel Pembelian (Purchase) 
Tabel 3.6 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Pembelian 
 
   Sumber : Hasil Pengelolahan Data Kuisioner 
 
a. Dari pernyataan nomor 21 “harga Mizone Isotonik sangat terjangkau”.  
b. Dari pernyataan nomor 22 “Mizone Fres’in tersedia dimana saja”.  
c. Dari pernyataan nomor 23 “Anda akan terus mengkonsumsi Mizone Isotonik”. 
d. Dari pernyataan nomor 24 “Anda berminat membeli Mizone Fres’in”. 
Jadi, pada variabel pembelian (purchase) produk tersebut responden 
dominan menjawab setuju karena harga Mizone Isotonik terjangkau. Namun 
responden menjawab netral jika untuk mengkonsumsi secara terus menerus. 
Responden juga berminat untuk membeli Mizone Fres’in karena responden 
menjawab setuju bahwa Mizone Fres’in ada dimana saja.  
 
2.2 Analisis Sensitivitas 
2.2.1 Kekuatan Respon  
Tabel 3.7 Kekuatan Respon pada Mizone Isotonik 
 
       
                      Sumber : Hasil Pengolahan Kuisioner, 2014. 
 
  Skor ini merupakan hasil perkalian dari jawaban dengan masing–masing lebar 
dari sangat tidak setuju adalah 1 Lb=1), tidak setuju adalah 2 (Lb=2), netral adalah 3 
(Lb=3), setuju adalah 4 (Lb=4), sangat setuju adalah 5 (Lb=5). Skor ini diperoleh 
melalui hasil perkalian dari jawaban dengan masing-masing lebar mulai dari L=1 
sampai L=5 yaitu (5x1) + (8x2) + (40x3) + (144x4) + (43x5). 
Tabel 3.8 Kekuatan Respon pada Mizone Fres’in 
 
  Sumber : Hasil Pengolahan Kuisioner, 2014 
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Setelah mendapatkan hasil kekuatan respon pada masing-masing produk, 
kemudian menghitung perubahan respon responden dari perluasan merek produk 
Mizone Isotonik ke Mizone Fres’in dengan mengurangi respon pada Mizone 
Isotonik (R0) sedangkan sesudah perubahan (R1) yaitu Mizone Fres’in. Hasil 
perhitungan kekuatan respon perluasan merek sebelum perubahan (R0) dan 
sesudah perubahan (R1) dapat dilihat pada Tabel 3.9 
 
Tabel 3.9 Kekuatan Respon Perluasan Merek Sebelum Perubahan  
(𝐑𝟎) dan Sesudah Perubahan (𝐑𝟏) 
 
               Sumber : Hasil Pengelohan Kuisioner, 2014 
 
Jadi pada variabel kesadaran dari perubahan kekuatan respon (∆R) 
menghasilkan nilai negatif artinya perluasan merek yang tidak mendeskripsikan 
produk dengan jelas, dapat dilihat pada kemasan Mizone Fres’in kelihatan kurang 
menarik karena botolnya hanya tampak bening sehingga kurang kreativitas untuk 
mendiffrensiasikan dari produk sebelumnya.  
Jadi pada variabel pengetahuan dari perubahan kekuatan respon (∆R) 
menghasilkan nilai positif artinya pengetahuan responden mengenai perluasan 
merek Mizone Isotonik ke Mizone Fres’in itu dapat dikatakan berhasil karena 
menghasilkan nilai positif. Merek Mizone mudah dimengerti dan informasi produk 
mudah diserap oleh responden, hal ini disebabkan adanya pengaruh variabel 
kesadaran responden terhadap merek yang melalui sebuah iklan.  
Jadi pada variabel kesukaan baik dari perubahan kekuatan respon (∆R) 
terhadap perluasan merek Mizone adalah sama-sama negatif artinya persepsi 
responden terhadap Mizone Fres’in berbeda dengan Mizone Isotonik. Responden 
lebih menyukai Mizone Isotonik karena memiliki rasa yang khas dan memiliki 
varian rasa yang banyak sehingga konsumen dapat memilih produk Mizone sesuai 
selera, sedangkan Mizone Fres’in belum banyak diminati karena kurang familiar di 
masyarakat kota palembang karena masalah distribusi yang tidak merata. 
Jadi pada variabel kecenderungan dari perubahan kekuatan respon (∆R) 
menghasilkan nilai positif. Artinya perluasan merek terjadi berhasil sehingga 
bernilai positif, hal ini disebabkan karena adanya pengaruh pada produk 
sebelumnya. 
Jadi pada perubahan kekuatan respon (∆R) hasilnya positif bahwa responden 
meyakini Mizone Fres’in memiliki khasiat yang berbeda, dapat dinilai dari tingkat 
keamanan mengkonsumsinya. Sehingga perbedaanya Mizone Fres’in dapat 
dikonsumsi pada saat berantai, sedangkan Mizone Isotonik akan bermanfaat jika 
dikonsumsi pada saat aktivitas dinamis atau padat. Artinya dalam hal keamanan 
Mizone Fres’in tidak berpengaruh pada merek induk, Mizone Fres’in aman 
dikonsumsi setiap hari karena akan selalu bermanfaat ketika dikonsumsi.  
Jadi, berdasarkan perubahan kekuatan respon (∆R) pada variabel pembelian 
memperoleh nilai negatif karena Mizone Fres’in harganya mahal sehingga 
sebagian responden kurang bertindak untuk membeli produk tersebut. 
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2.2.2 Kekuatan Stimuli 
   Tabel 3.10 Stimuli pada Mizone Isotonik 
     
        
          Sumber : Hasil Pengolaha Kuisioner, 2014 
 
   Tabel 3.11 Stimuli pada Mizone Fres’in 
 
                     
                   Sumber : Hasil Pengolaha Kuisioner, 2014 
 
Tabel 3.12 Stimuli Perluasan Merek Sebelum  Perubahan (𝐒𝟎) 
dan Sesudah Perubahan (𝐒𝟏) 
 
                   
                  Sumber : Hasil Pengolaha Kuisioner, 2014 
  
Jadi, pada variabel kesadaran perluasan merek yang terjadi pada perubahan 
kekuatan stimuli (∆S) dapat dikatakan berhasil karena merek mudah dikenal 
melalui media iklan. Iklan ditampilkan Mizone membuat konsumen menjadi 
penasaran untuk mencoba dan mengetahui produk lebih lanjut. 
Pada variabel pengetahuan perubahan kekuatan stimuli (∆S) menghasilkan 
nilai negatif karena tidak mengetahui secara spesifik mengenai manfaat pada 
produk Mizone Fres’in tersebut. Hal ini disebabkan kurangnya pengetahuan 
terhadap produk karena produk tersebut baru dan tidak dijelaskan manfaat produk 
tersebut pada media iklan. Informasi yang disampaikan di media iklan hanya 
menjelaskan bahwa produk Mizone Fres’in berbeda dengan Mizone Isotonik tanpa 
menjelaskan spesifikasi manfaat dari produk. 
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Jadi, pada variabel kesukaan responden lebih memilih Mizone Isotonik 
karena adanya pengaruh variabel kesadaran sudah memiliki merek yang sangat 
familiar, mudah diingat, dikenali serta merek yang kuat, selain itu pengaruh kedua 
pada variabel pengetahuan, dimana responden lebih mengetahui manfaat produk 
Mizone Isotonik untuk kebutuhan tubuh, sehingga ada keterkaitan menjadikan 
Mizone Isotonik produk yang disukai. 
Jadi, pada variabel kecenderungan perubahan kekuatan stimuli (∆S) sama-
sama menghasilkan nilai positif. Artinya perluasan merek terjadi berhasil sehingga 
bernilai positif, disebabkan karena adanya pengaruh pada produk sebelumnya. 
Pada variabel keyakinan perubahan kekuatan stimuli (∆S) mengasilkan nilai 
negatif artinya dalam hal manfaat bagi tubuh Mizone Isotonik sangat diyakini 
memberikan manfaat bagi tubuh ketika kurang cairan. 
Variabel pembelian dari perubahan kekuatan stimuli (∆S) sebagian 
responden akan mencoba atau berminat untuk membeli Mizone Fres’in. 
 
2.2.3 Sensitivitas Respon Terhadap Perluasan Merek Mizone Fres’in 
Sensitivitas responden pada brand extension dari Mizone Isotonik ke Mizone 
Fres’in diperoleh dari hasil perhitungan sebagai berikut:  
 R0  = 5.193     S0=  5076  
R1  = 5.255                 S1 = 5199 
∆R  = 62      ∆S = 123 
Dimana : R0 = respon Mizone Isotonik                 R1 = respon Mizone Fres’in 
∆R= perubahan respon dari Mizone Isotonik ke Mizone Fres’in 
S0 = stimuli pada Mizone Isotonik          S1 = stimuli pada Mizone Fres’in 
∆S = perubahan respon dari Mizone Isotonik ke Mizone Fres’in 




















 (2) Atau  Sr = 0,5 (2) 
                                                             Sr = 0,5 (3)      
Berdasarkan perhitungan diatas maka dikertahui bahwa sensitivitas respon 
konsumen dari Mizone Isotonik dan Mizone Fres’in adalah 0,5 karena Sr < 1, maka 
dinyatakan tidak sensitif. Dengan adanya perluasan merek yang dilakukan Mizone 
ternyata kebanyakan responden tidak mengetahui secara spesifik mengenai produk 
Mizone Fres’in tersebut. Responden mengenal Mizone Fres’in dari sebuah iklan 




Berdasarkan hasil penelitian diatas dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1. Sensitivitas respon konsumen atas perluasan merek (brand extension) dari Mizone Isotonik 
ke Mizone Fres’in adalah sebesar 0,5. Artinya kurang dari 1 sehingga tidak memenuhi 
kriteria sensitivitas. 
2. ∆R bernilai 62 dan ∆S bernilai 123 artinya positif, akan tetapi ∆R < ∆S, artinya perusahaan 
lebih besar mengeluarkan biaya untuk stimulus daripada respon responden terhadap produk. 
Dengan adanya analisa perluasan merek terhadap sensitivitas responden dapat diketahui 
bahwa perluasan merek Mizone Isotonik ke Mizone Fres’in sepenuhnya tidak sensitif karena 
produk Mizone Fres’in masih tergolong baru sehingga jika diukur menggunakan enam 
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1. Lebih memperkuat mother brand agar strategi perluasan merek berhasil sehingga dapat 
mengangkat citra produk lama. 
2. Membuat produk tersegmentasi baik dari bentuk kemasan agar dapat dibeli pada semua 
kalangan. 
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